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Este libro analiza el sistema español de protección 
por desempleo en una perspectiva comparada y 
multinivel. Se basa en la evolución del concepto 
de protección por desempleo en el marco de la 
política europea de empleo y de las ideas de 
ﬂexiguridad y de activación. Confronta el caso 
español con los casos de los Países Bajos y Alema-
nia, dos países que han reformado en profundidad 
sus sistemas de protección por desempleo en el 
periodo analizado. Desde la perspectiva multini-
vel, se reconstruye el contenido del derecho a la 
protección por desempleo a partir de su deﬁnición 
en los instrumentos internacionales de derechos 
sociales fundamentales (Convenios OIT, Carta 
Social Europea,…) y de la aplicación de estos 
instrumentos en los ordenamientos jurídicos 
internos. 
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Capítulo 6
El spot como herramienta de publicidad en 
México y su influencia en la formación de 
cultura política en jóvenes. Análisis de las 
campañas presidenciales de 2012.
Felipe de Jesús Marañón Lazcano1
Lauro Maldonado Maldonado2
Alma Rosa Saldierna Salas3
Resumen
Una de las señales más contundentes del proceso creación de cultura política en México, 
se construye a partir del escenario mediático y comunicacional dónde transcurren las 
campañas electorales (Juárez, 2007). El papel que desempeña la publicidad política es el 
de acercar al ciudadano con el candidato creando un vínculo que genere tanto la partici-
pación política como un conocimiento por parte de los ciudadanos respecto a diferentes 
temas y propuestas políticas. En el presente estudio se procedió a analizar los spots 
televisados durante la campaña presidencial en México en 2012. Esto con la finalidad 
de identificar si existe un diseño enfocado hacia un segmento de la población creciente 
cómo lo son los jóvenes. Los principales hallazgos encontrados son que de 231 spots, 
sólo 17 estaban enfocados a este grupo de edad. En referencia a si están contribuyendo 
a formar una cultura política se encuentra evidencia de lo contrario. Esto debido a que 
los mensajes presentados sólo hacían uso de recursos emotivos, visuales y musicales 
sin proporcionar elementos concretos de propuestas que favorecieran la formación de 
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ciudadanos críticos y con niveles de conocimiento político elevado característicos de la 
cultura política en democracias estables.
Palabras Clave
Cultura política, Campañas, Spots.
SUMARIO: 1. Introducción; 2. Escenario mediático y formación de cultura política; 3. 
Comunicación política; 4. Spots políticos; 5. Jóvenes y política; 6. Hipótesis y preguntas 
de investigación; 7. Metodología; 8. Análisis de resultados; 9. Referencias.
1. INTRODUCCIÓN
La comunicación política se define, en palabras de Norris (2002) 
como un proceso interactivo que involucra la transmisión de infor-
mación entre políticos, medios de comunicación y votantes (p. 127). 
En la cual se estudia la centralidad del factor comunicación dentro 
del campo político, lo cual la distingue de diversas disciplinas como la 
psicología política o la economía política (Lilleker, 2006). La comuni-
cación política busca estudiar cómo interactúan tres grandes actores, 
candidato, ciudadano y mensaje, dentro de un proceso de gestión, 
reflexión y persuasión, donde cada uno se irá perfilando de acuerdo 
a sus diferentes intereses e intenciones en la arena de la participación 
política y sobre todo en las campañas políticas, donde el fin principal 
es persuadir al votante para ganar su confianza y elección sobre los 
diferentes candidatos y partidos políticos.
Dado que la comunicación es la estrategia fundamental en toda 
campaña política electoral al permitir transmitir las ideas y propues-
tas de campaña, los candidatos intentarán resaltar las medidas o 
asuntos que les favorecen de cara a la mayor cantidad de votantes. 
Para realizar ello, deben tratar de ganar espacio y visibilidad en los 
medios masivos de comunicación y por lo tanto generar presencia 
(Crespo, 2002).
Sin duda, un medio en el que esta estrategia se reproduce habi-
tualmente es la televisión ya que concentra una importancia excep-
cional dada la relevancia que ha adquirido dentro de los espacios de 
la comunicación política mediática. Ello es debido a que su audiencia 
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es mucho más grande que la de los medios impresos, es decir, tiene una 
cobertura más amplia y, por tanto, puede impactar a un mayor número 
de personas durante una mayor cantidad de tiempo. Como señala Mu-
ñoz Alonso (2003), “vivimos bajo el imperialismo de la televisión” (p. 
13), ello a pesar de que el medio por excelencia en el terreno político siga 
siendo el periódico. Es fácil entender el interés que despertó en muchos 
la entrada de la televisión en las campañas electorales, sobre todo en la 
transmisión de los debates entre candidatos, las retransmisiones del canal 
del congreso y en los muy utilizados spots políticos (Rospir, 2003).
En la actualidad existe una muy clara influencia que ejercen los 
medios de comunicación, la televisión principalmente, en el aprendi-
zaje de los jóvenes acerca del ámbito social y político (Davara, 1994). 
Pero, más allá del simple efecto de tipo cognitivo, conativo o afectivo, 
que pueda tener lo visualizado en la televisión, como el caso de los 
spots políticos, estos se han comenzado a utilizar para modelar las 
creencias y actitudes de los votantes como una posible realidad social 
cuyo fin principal será la obtención del voto.
2. ESCENARIO MEDIÁTICO Y FORMACIÓN DE 
CULTURA POLÍTICA
El concepto de Cultura Política, tiene su origen desde la escuela 
conductista de Almod y Verba (1963), quienes la definen como las 
orientaciones relativas al sistema político y sus componentes así como 
también las actitudes relacionadas con la función del mismo indivi-
duo dentro del sistema político. Este enfoque conductista afirma que 
la cultura política en una sociedad puede ser a nivel nacional en la que 
se interrelacionan las instituciones políticas y las instituciones sociales 
primarias como la familia, la iglesia y la escuela, mediante un proceso 
de socialización (Sabine, 1963). Se llegaba a la conclusión de que la 
cultura política implicaba conocer las opiniones de los ciudadanos so-
bre política, desde su sistema, entorno y el resultado de sus relaciones 
(output) tanto a nivel macro como a nivel micro. Es decir, tanto indi-
viduos, actitudes políticas y motivaciones. De acuerdo a este enfoque, 
la cultura política se basa principalmente en explicar las conductas de 
los electores con la finalidad de intentar descifrar el comportamiento 
de los votantes (Goddin & Klingemann, 1996).
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Por tanto, se puede afirmar que cultura política es la integración de 
una identidad colectiva. Forma parte de la vida diaria de todos los in-
dividuos como miembros de una sociedad. Es parte de la tradición, de 
las raíces de cada pueblo o nación. Depende de la naturaleza de la so-
ciedad y sistema en el que habitan los seres humanos, sus tradiciones 
y educación. Está estrechamente vinculada con la vida diaria, no se 
puede quedar de lado y sólo presentarse en tiempos electorales, sino 
que es un componente básico del juego político diario que determina 
actitudes e influye en el comportamiento político (Peschard, 2000).
Una cultura política no se adquiere de una vez, en una sola expo-
sición, sino que se logra a lo largo de toda la vida de la persona. Hace 
referencia a una serie de pautas arraigadas y movimientos específicos 
por los que atraviesa una sociedad que se conforman por el trabajo de 
diversos estímulos, entre ellos, los medios de comunicación.
Con referencia los medios de comunicación, el análisis de los efec-
tos de estos en el ámbito político ha sido ampliamente estudiados, ya 
que estos son el reflejo de la sociedad y contribuyen a que se modifi-
quen valores, creencias incluidas las actitudes políticas (Zaller, 1992).
La comunicación dentro de los sistemas democráticos ejerce el rol 
que le permite conocer el ejercicio de los gobernantes y transmitirlo 
a la población en general, para de esa manera contribuir en la forma-
ción de pautas de comportamiento de los individuos en su relación 
con el gobierno (Newton, 2006). En ese sentido los estudios sobre 
los efectos de los medios de comunicación han pasado por diferentes 
etapas, desde el más antiguo paradigma de los efectos poderosos ba-
jo condiciones determinadas (Igartua y Humanes, 2004). Los medios 
fueron tomados como una variable dependiente con lo que se evitó 
conocer y explicar la importancia e influencia de los mismos en los 
procesos electorales (Rospir, 2003).
Ello es debido a que se considera que los medios prestan un fuerte 
servicio a los candidatos políticos, quienes tienen la oportunidad por 
este conducto de dar a conocer sus mensajes, persuadir e influir en el 
voto del electorado. En este contexto, el spot político televisivo cons-
tituye una herramienta útil dentro de las disponibles en el proceso de 
mercadotecnia política, pues es la que tiene un mayor alcance público 
y la que genera la mayor cantidad de beneficios de las formas publici-
tarias (Jamieson, 1996).
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En el proceso político comunicativo existen muchos conductos que 
pretenden persuadir la conducta del electorado durante el ejercicio de 
las campañas electorales. Ésta se puede realizar mediante la presencia 
simultánea en varios medios de comunicación masiva como prensa, 
radio o televisión, o por insistencia y repetición de mensajes radiales, 
spots televisivos o notas en medios impresos, o ambas (presencia e in-
sistencia). En ese sentido, para mejorar la capacidad de influir durante 
el ejercicio de las campañas electorales se utilizan las herramientas 
mercadológicas y comunicacionales para influir en la intención del 
voto. Esto se debe a que la comunicación es imprescindible en la rela-
ción entre la clase política y la sociedad, pues sin ella sería muy difícil 
inducir al votante en su elección (Buendía, 2013).
3. COMUNICACIÓN POLÍTICA
El momento histórico actual, ha llevado a la ciencia política a estable-
cer más interacción académica con las ciencias de la comunicación y las 
áreas relacionadas con la información, relaciones públicas y mercadotec-
nia, pues nunca como en esta época la mediocracia había acaparado de 
forma tan decisiva: no hay duda de que los procesos democráticos han 
sentados su bases en las estrategias de comunicación y han explotado los 
medios masivos en toda su capacidad (Mazzolenni, 2010).
Es un hecho que la política y la comunicación tienen, más allá de 
la relación académica, un vínculo estrecho, porque una necesita de 
la otra para tomar un sentido práctico, es decir, el arte de la política 
necesita de los elementos de la comunicación (desde su sentido más 
básico hasta los procesos persuasivos que le atañen) para poder es-
tablecerse como acto y como práctica (Canel, 2006; Dader, 2008). 
El origen del campo de la comunicación política, lo establece Dader 
(2008) a partir de la publicación de la obra Political Behavior (Com-
portamiento político), presentada por Eulau, Elderlveld y Janowitz en 
1965, quienes señalan a la comunicación política como:
“Uno de los tres procesos (junto con el de liderazgo político y las 
estructuras de grupo) de intervención por medio del cual se moviliza y 
transmiten las influencias políticas entre unas instituciones gubernamen-
tales formales y el ciudadano-votante” (en Canel, 2006, p. 20).
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Aunque en su origen, la comunicación tiene su caracterización co-
mo agente mediador, como la vía por la cual los poderes del estados 
pueden interactuar con los ciudadanos (y que en conceptos electorales 
podría entenderse como la relación necesaria entre los candidatos y 
los votantes), ha tomado un largo proceso el que se reconozca como 
un área de estudio con objetivos y objetos determinados, y no como 
una especialidad de análisis falta de identidad propia (Grestlé, 2005).
Para Canel (2006), esta identidad necesaria para el campo, debe 
establecerse desde el uso de los términos, pues separa de forma tajante 
la diferencia entre “comunicación política”, entendida como los fenó-
menos comunicativos que intervienen en los procesos de la práctica 
política. A diferencia de la “Comunicación Política”, con mayúsculas, 
que refiere al campo como tal, y le asigna la calidad de área académica 
científica y en proceso de desarrollo.
Puede considerarse a Laswell como el investigador que realizó el 
primer trabajo de comunicación política en 1948, cuando llevó a cabo 
un estudio de las técnicas de propaganda política que se implementa-
ron durante la guerra e instauró con ello los conceptos que a la fecha 
enmarcan el trabajo en la comunicación política: quién, emisor que 
establece la comunicación; el qué, es decir, el mensaje que se expresa; 
el canal por donde el mensaje fue transmitido; el receptor a quien va 
dirigido el mensaje; y el para qué, entendido como el efecto o influen-
cia que se pretendía tener en el receptor. A la fecha, estos elementos 
siguen siendo considerados como básicos y pieza clave para la elabo-
ración de productos de comunicación política, dentro de los cuales 
destaca el denominado spot político.
4. SPOTS POLÍTICOS
La llegada de la televisión popularizó la publicidad de diversos 
bienes y productos de consumo mediante la utilización de anuncios o 
comerciales televisivos. En 1955, General Electric hace de Ronald Re-
agan su imagen promocional en viajes y discursos convirtiéndose así 
en presentador del espacio promocional patrocinado por la empresa 
y que le sirve como plataforma pública sobre la cual comienza su 
carrera política. Comenzando así la idea de una muy fuerte relación 
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entre gobierno y publicidad, donde el spot resulta ser una de las he-
rramientas más utilizada (Davara, 1994; Canel, 1998).
En los años 60´s se transmite el debate electoral entre Richard 
Nixon y John F. Kennedy, lo cual marcará un parteagüas en la dimen-
sión publicitaria y propagandística del mundo de la televisión (Kaid, 
1999). En los años siguientes se desata una lucha de poder entre las 
cadenas televisivas, para demostrar sus altos índices de ratings y vol-
verse un escaparate atractivo de cara a los spots promocionales de los 
diversos anunciantes, tanto comerciales como políticos.
El spot es una pieza audiovisual que se realiza por encargo de un 
comercio, institución, empresa, gobierno, etc., al cual se le denomina-
rá: anunciante. Dicho anuncio contará con una duración concreta y 
se emitirá en espacios contratados con el fin principal de comunicar 
un mensaje a un determinado grupo de personas, denominados espec-
tadores, con el fin de despertar su interés hacia el producto, o lo que 
se anuncie (García Clairac, 2005). Los pilares fundamentales de la 
creación y realización de spots son la precisión y la brevedad (Sádaba, 
2003).
De la misma forma, el spot político es un mensaje audio visual que 
contiene fragmentos de comunicación visual, verbal y aural. Pero a 
diferencia de su “hermano” el spot político comercial, éste resulta ser 
el medio a través del cual un candidato o partido político compra un 
tiempo en los medios de comunicación buscando influir en la decisión 
de voto de las personas (Chihu, 2010). Cabe resaltar que en esta defi-
nición, muy parecida a la de Kaid (1981), se trabaja con el concepto 
de framing visual para referirse al mensaje constituido por una unidad 
de forma (actantes) y color. Respecto al framing verbal, Chihu (2010) 
divide entre textos escritos (palabras, mensajes, consignas o slogans) 
y orales (voz de audio, voz del narrador o del protagonista del spot). 
Aunque también habla del framing aural, éste como la comunicación 
formada por: la voz del narrador, música y efectos de sonido, los cua-
les motivan a ciertas emociones y se codifican por su estilo y timbre.
La medición de efectos de la publicidad dentro de las campañas po-
líticas no se separa mucho del tradicional paradigma sobre el estudio 
de los efectos de la publicidad comercial, que se apega más que nada 
a la psicología (Canel, 1998; Gamson, 1992). Al trabajar la publici-
dad electoral, autores como Almagro (2010), Martín Salgado (2002), 
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Martínez Silva y Salcedo Aquino (1998) o Petty y Cacioppo (1986) 
señalan que existe una saturación de mensajes y anuncios que buscan 
llegar a los espectadores mediante muy diversas rutas de persuasión. 
Así, en la publicidad se utilizan recursos que crean en el espectador 
la necesidad, el estatus, la remembranza o la facilidad de lograr algo, 
siempre ligado al orden simbólico e imaginario del consumidor para 
lograr de esta forma obtener vivencias y experiencias que tienen el fin 
de persuadir y satisfacer al consumidor.
Pero, más allá de la definición de los spots, es también importante 
determinar formatos más representativos del mismo en el ámbito po-
lítico. De acuerdo con García Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky (2005) 
algunos de los formatos más representativos de los mismos son:
a) Identificación: Sirve para posicionar el nombre del candidato o 
al partido en la mente del espectador, por medio de la repeti-
ción constante en el spot y después proporcionar cierta infor-
mación sobre el mismo, asociando la imagen del candidato en 
pantalla con su nombre y partido.
b) Biospots: también conocidos como santidad, presentan datos 
biográficos del candidato que sirvan para realizar una relación 
entre lo que ha hecho el candidato y lo que podría llegar a ha-
cer si logra ganar, en ocasiones “santificando” su pasado.
c) Anuncio directo: Busca el mismo fin que cualquier anuncio co-
mercial, venderse, por lo que el actor principal es el candidato 
hablándole directamente a la gente.
d) Documentales: El denominado “cinema verité” muestra al can-
didato en acción, conviviendo con la gente o trabajando en la 
vida real, no en un set.
e) Testimoniales: Utiliza celebridades (socialités, políticos, artis-
tas, empresarios, letrados, etc.,) hablando a favor del candida-
to. En ocasiones este tipo se utiliza a civiles, hombres promedio, 
hablando de los logros del candidato, generalmente esto es sólo 
un guion previamente hecho y se denomina “Hombre de la ca-
lle”.
f) Noticiosos: Utiliza elementos visuales o presentadores de noti-
cias, para usarlos como una base confiable y veraz, además de 
clips reales de noticieros o periódico que evidencien la credibi-
lidad del mensaje.
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g) Comparativos: Busca presentar las diferencias entre los candi-
datos, obviamente resaltando a uno (el que pago el spot).
h) Toma de posición: Muestra una política, programa u opinión 
frente a un tema.
Existen también los conocidos spots positivos, los cuales suelen 
generar un cambio positivo en la percepción que tiene el elector hacia 
el candidato, ayudan al reconocimiento de su nombre, pueden asociar 
al candidato con asuntos que se consideran como positivos por parte 
de los electores y así vincularlos con grupos o personas bien acepta-
dos por la ciudadanía. Los spots de contraste marcan la diferencia y 
forjan en la mente del elector la capacidad de deducción a inferir las 
críticas que se realizan a los candidatos contrarios en cada spot polí-
tico (Hillard, 2007).
En cambio los conocidos como spots negativos no suelen tener una 
respuesta tan bien aceptada por los electores, según Moreno (2002) 
en la mercadotecnia electoral el efecto tanto de las campañas como 
los spots negativos suelen inhibir o desmovilizar a los electores, pro-
duciendo respuestas emocionales más fuertes que los spots positivos. 
Los spots negativos suelen alejar de las urnas al electorado neutro, 
pues al rechazar el conflicto o al no existir una inclinación hacia nin-
gún candidato en específico, se abstiene de participar en procesos al-
tamente confrontados.
5. JÓVENES Y POLÍTICA.
Por jóvenes, puede definirse de acuerdo a la Organización de las 
Naciones Unidas (ONU, 1983), aquellas personas que tienen entre 
15 y 29 años, edad en la que están en el proceso de adquisición de 
una posición estratégica en la sociedad al desempeñarse laboralmente, 
participar en política, etc. (Baeza, 2003).
En ese sentido, la población juvenil en México representa el 36.2 
% (INEGI, 2010), mientras que de acuerdo al Instituto Federal Elec-
toral (IFE, 2012) casi un tercio del padrón corresponde a jóvenes de 
entre 18 y 29 años. En las elecciones de 2012 en México, 926 mil 223 
jóvenes tuvieron la oportunidad de emitir su voto, lo que representa-
ba el 20.33 % de la lista nominal. De esos, sólo el 63 % acudió a emi-
tir su voto. Además es importante recalcar en las pasadas elecciones 
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de 2012 los candidatos buscaban convencer a 8 millones de nuevos 
votantes, esto es, jóvenes que por vez primera ejercerían su derecho 
(IFE, 2012).
Con respecto a la relación de los jóvenes con la política, la Encues-
ta de Cultura Política (ENCUP) al igual que la Encuesta Nacional de 
Juventud (IMJ) ponen en manifiesto los niveles de interés e involu-
cramiento con la política por parte de este segmento de la población. 
Además de encontrar datos consistentes, por ejemplo; el desinterés en 
la política, el cual representa el 44.1 % de la muestra analizada, mien-
tras que el 39. 8 % tiene poco interés con respecto a temas políticos 
así como también atribuyen ese poco interés a que tienen desconfian-
za en los políticos (38.8%). En referencia al Estado de Nuevo León, 
la participación política es vista por los jóvenes como algo difícil de 
comprender (56.2 %), además de considerar que la única forma de in-
volucrarse con la política es votando (43.1 %), aunado a esto, el 50 % 
no piensa participar en política electoral (ENCUP, 2005; IMJ, 2005).
Estos datos pueden compararse con la reciente publicación de la 
ENCUP; en la que se encuentra que 8 de cada 10 ciudadanos perciben 
a la política como un tema complicado. Por otro lado la confianza en 
las Instituciones sigue prevaleciendo en Instituciones primarias tales 
como la Iglesia, los maestros, militares y la televisión, mientras que 
no confían en los sindicatos, los diputados y senadores. Así mismo, el 
65 % de los entrevistados declararon tener poco interés en la política, 
dato que en comparación a la encuesta anterior aumentó, esto puede 
deberse a que no se sienten parte del sistema y no creen poder incidir 
en éste, evidenciándose con sus niveles de sentimiento de eficacia polí-
tica, en dónde se encuentra que cuatro de cada 10 ciudadanos piensan 
que no pueden influir en las decisiones del gobierno (ENCUP, 2012).
Por su parte el Colegio de México (COLMEX), presenta también 
resultados similares en una encuesta realizada a 3 mil 250 jóvenes de 
entre 18 y 29 años. Los resultados más relevantes que encuentran es 
que el 32 % de los jóvenes no cuenta con una ideología política, sus 
niveles de participación política son bajos, ya que el 86 % considera 
que el voto es poco o nada efectivo para presionar a las autoridades, 
pero no sólo en niveles de política sino también en sus niveles de invo-
lucramiento con organizaciones civiles como culturales, estudiantiles, 
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deportivas, religiosas; en las que el 97 % afirmó no haber participado 
nunca en este tipo de asociaciones (Gómez & Aguilar, 2013).
Esto pone en evidencia la falta de involucramiento y participación 
de los jóvenes con la política, no están adquiriendo un compromiso 
con la vida pública, incluso en algo tan sencillo como es emitir su 
voto. Un reto que corresponde a las autoridades resolver, reduciendo 
el distanciamiento entre las instituciones políticas y los jóvenes. De 
acuerdo a el Libro Blanco de la Comisión Europea “Un nuevo im-
pulso para la juventud Europea” (CE, 2002), los jóvenes deben ser 
implicados en la vida pública. Es necesario que se hagan esfuerzos por 
mejorar los canales de expresión de los jóvenes, así como por modi-
ficar las estructuras que se ofrecen en la sociedad para crear foros o 
espacios donde sean escuchados y motivados a expresarse. En ese sen-
tido, el efecto que pueden generar los spots políticos, es relevante para 
motivarlos a sentirse involucrados y de alguna manera interesarse en 
los temas de propuesta o de identificación con un candidato presiden-
cial. Estos es, si de alguna manera los spots están diseñados para ser 
atractiva la propuesta del candidato a este segmento de la población 
y de alguna manera contribuir a generar una cultura política que los 
motive a involucrarse y ser activos en el proceso político.
6. HIPÓTESIS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN
Lo anterior expuesto nos lleva a formular las siguientes hipótesis y 
preguntas de investigación.
HI: Los spots políticos en México contribuyen a la formación de 
la cultura política de los jóvenes votantes.
PI1: ¿Cuál es el segmento al que más se dirigen los spots políticos 
en tiempo de campañas electorales?
PI 2: ¿Quién es el protagonista de los spots políticos dirigidos ha-
cia los jóvenes, en las campañas políticas?
PI 3: ¿Cuál es el tipo de mensaje que utilizan los spots políticos 
dirigidos a los jóvenes?
PI 4: ¿Qué enfoque de publicidad es el más utilizado en los spots 
políticos dirigidos a los jóvenes?
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7. METODOLOGÍA
De acuerdo al objetivo que busca este capítulo de libro, se realizó 
un estudio descriptivo mediante un análisis de contenido donde se 
recolectó información sobre los diferentes elementos constitutivos de 
los spots políticos (mensaje, música, presentador, duración, tema, y ti-
po de publicidad). De esta manera, se realizó el análisis y la medición 
de los mismos para especificar las propiedades de importancia con la 
mayor precisión posible.
El análisis de contenido es una técnica de investigación utilizada 
para evaluar los mensajes que el público en general está recibiendo del 
medio al cual es expuesto (Martínez, 2006). De acuerdo con Piñuel 
(2006), esta técnica conlleva un conjunto de procedimientos interpre-
tativos de “productos comunicativos” (mensajes, textos o discursos) 
que proceden de procesos singulares de comunicación previamente 
registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitati-
vas (estadísticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualita-
tivas (lógicas basadas en la combinación de categorías) tienen como 
finalidad la elaboración y procesamiento de datos relevantes sobre las 
varias condiciones en que se ha producido y ejemplificado la informa-
ción que llega a los receptores (Piñuel, 2002, p.19).
La muestra utilizada consistió en los spots de la campaña política 
para la elección del presidente de la República Mexicana del 2012 
que estuvieran dirigidos a los jóvenes, teniendo un total de 231 spots 
en este rango. La campaña contó con la participación de cuatro can-
didatos que representaban a diferentes partidos o coaliciones de los 
mismos. De acuerdo con el IFE (2012) se transmitieron por televisión 
durante la temporada de campaña electoral, que comprendió del 30 
de marzo de 2012 al 27 de junio de 2012, un total de 231 spots que 
fueron dedicados a las elecciones de la presidencia de la República 
Mexicana. De cara a la selección de la muestra se solicitaron los spots 
al IFE, el cual indicó la página donde se encontraba dicho material 
para ser utilizado mediante una carta (Ver Anexo 1). Los candidatos 
a la presidencia que participaron en las elecciones fueron:
1. Josefina Vázquez Mota, candidata a la presidencia de la Repú-
blica Mexicana por el Partido Acción Nacional (PAN).
2. Enrique Peña Nieto, candidato a la presidencia de la República 
Mexicana por la Coalición Compromiso por México, donde se 
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encuentran el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y el 
Partido Verde Ecologista de México (PVEM).
3. Andrés Manuel López Obrador, candidato a la presidencia de 
la República Mexicana por la coalición del movimiento pro-
gresista, donde se encuentran el Partido de la Revolución De-
mocrática (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y Convergencia, 
Movimiento Ciudadano.
4. Gabriel Quadri de la Torre candidato a la presidencia de la 
República Mexicana por el Partido Nueva Alianza (PANAL).
Para la realización de este Análisis de Contenido se elaboró un 
instrumento dividido en diferentes apartados que agrupaban las va-
riables que, de acuerdo a los autores manejados, servirían para la 
identificación de los elementos más importantes dentro de los spots. 
Estos, ayudaron al final a identificar tantos las rutas de persuasión 
como sus componentes dentro de los spots.
En el primer apartado del cuestionario se buscó plasmar los datos 
básicos de identificación del spot, un código de reconocimiento único 
para cada spot, la referencia del codificador que lo analizaría siendo 1 
= Alejandra Sánchez Nuevo, 2 = alma Rosa Saldierna Salas, 3 = Isabel 
Rodríguez de Dios y 4 = Valeriano Piñeiro Naval, a quienes se agra-
dece su colaboración y trabajo. Por su parte, se clasificó el partido 
político al que pertenecía el spot de acuerdo a los diferentes partidos 
y candidatos mencionados anteriormente y sus coaliciones: 1= Coa-
lición Compromiso por México (PRI y PVEM), 2 = Partido Acción 
Nacional, 3 = Coalición del Movimiento Progresista (PRD, PT, Con-
vergencia y Movimiento Ciudadano) y 4 = Partido Nueva Alianza.
El segundo punto perteneció a la imagen del spots donde se desta-
caba al candidato como protagonista, los efectos que utilizaba el spot, 
así como los colores y las locaciones que sobresalían en el mismo. Se 
buscó identificar el uso (1) o no (0) de un narrador y quién era este, 
1 = Candidato, 2 = Líder de Opinión, 3 = Ciudadano, 4 = Voz en 
off, 5 = Varios, así como el tono de voz 1 = Firme, 2 = relajado, 3 = 
Enojado, 4= Convincente, 5= Avergonzado, 6= Titubeante. También 
se buscó detectar la actitud, la imagen física y el lenguaje verbal del 
candidato (Gómez Alonso, 2001; Puig, 2009; Gordoa, 1997), así mis-
mo la percepción de una imagen de un candidato joven o adulto, su 
nivel de estudios y su experiencia previa (Puig, 2009). Por último los 
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Efectos del spot como la música o los textos e imágenes gráficas y el 
recurso de los colores para resaltar al partido y al candidato (Gómez 
Alonso, 2001).
Por otra parte se buscó la comprensión del mensaje dentro del spot 
(Petty & Caccioppo, 1986), al distinguir si el mensaje era fácilmente 
identificable o no, o si se percibía como abstracto o concreto (Carbo-
nell, 2006), así como la sencillez o dificultad del discurso, debido a 
que entre más dificultad mayor procesamiento por parte del especta-
dor y por lo mismo mayor análisis crítico (Schwartzenberg, 1977), si 
el discurso era repetitivo o no, y en ambos casos apelando a las dos 
rutas, la presencia de una evidencia concreta dentro del mensaje, el 
énfasis en los valores, las inferencias pasadas sobre el candidato, los 
logros del candidato, la llamada al cambio, La apelación a la unión de 
los mexicanos y la esperanza pro un futuro mejor.
Para identificar el formato del spot, se recurrió a las clasificacio-
nes del spot propuestas por Hillard (2007) y Arens (2000), donde 
podría ser de tipo musical, con la música como elemento principal, 
el dramatizado, con situaciones protagonizadas por el candidato, el 
testimonial, en el que tanto candidato como alguien externo emita 
una opinión, y el humorístico, donde se haga referencia a alguna si-
tuación alegre o de humor. También se tomó en cuenta el estilo del 
spot de acuerdo a lo que manejan García Beaudoux, D’Adamo y Sla-
vinsky (2005), con identificación para posiciona al candidato, Bios-
pot, en el que se presentan datos biográficos del candidato, Anuncio 
directo, que busca promover y “vender” al candidato, Documental, 
que muestra al candidato en acción, Comparativo, donde resalta las 
cualidades o los defectos de un candidato frente a otro y el de Toma 
de Posición, donde el candidato se erige con una opinión, política y 
programa frente a un tema.
Respecto al apartado del enfoque de publicidad se buscó detectar 
que tipo de publicidad había. Si existía (1) o no (0) un tipo de publi-
cidad positiva, la cual busca promocionar al candidato o partido en 
base a sus logros, avances y cualidades, o por el contrario un tipo de 
publicidad negativa, la cual buscan ensuciar la imagen del candidato 
opositor y el partido, haciendo énfasis en sus fallas y defectos. Tam-
bién se analizó si había (1) o no (0) una publicidad gris, la cual mezcla 
tanto una publicidad negativa como positiva, ocultando una crítica o 
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una adulación dentro de una imagen o una canción, no ataca ni elogia 
de forma directa sino subjetivamente.
Por último se fundamentó en las categorías propuestas por Wi-
lliam Benoit (2007), para el análisis funcional del discurso de campa-
ña política e identificar si se encontraba éste (1) o no (0). Los crite-
rios para identificar estas funciones del discurso fueron los siguientes: 
Aclamación Política, por lo que se entendió a la declaración que haga 
referencia a acciones y decisiones políticas y las consecuencias de las 
mismas; ataque, es todo comentario o aseveración que tenga como fin 
el presentar de una manera desfavorable al contrincante o a su parti-
do; Defensa, se refiere explícitamente a respuestas a ataques previos al 
candidato o a su partido. A la vez que se clasificaban las intenciones 
del discurso conforme a los lineamientos anteriores, se indicaban si 
estos ocurrían en consideraciones de política o de carácter. Por temas 
de política se consideraron a aquellos referentes a acciones y pro-
blemas susceptibles a acciones gubernamentales; mientras que los de 
carácter fueron identificados por abordar características, rasgos, ha-
bilidades y atributos de los candidatos o partidos.
8. ANÁLISIS DE RESULTADOS
El total de spots analizados estaba conformado por 231, que fue-
ron el total de anuncios proyectados en la campaña electoral para 
presidente de la república Mexicana de 2012. De los cuales el 89. 2 % 
estaba dirigido a personas de edad adulta (M = 2.87 DE =.428). En lo 
que respecta al segmento de jóvenes, sólo el 7.4 % de los spots estuvo 
dirigido a este segmento de edad. Así mismo, los spots dirigidos a la 
personas denominadas “adultos mayores” sólo estuvieron presentes 
en un 4 %. (Ver tabla 1).
Tabla 1. Presencia por edades en los Spots Políticos
Segmento de Edad Frecuencia Porcentaje
Niños 7 3
Jóvenes 17 7.4
Adultos 206 89.2
Adultos mayores 1 .4
Nota: N = 231 del total de la población. Los datos presentados son los que mayor porcentaje obtu-
vieron en el análisis
146 Felipe de Jesús Marañón, Laura Maldonado y Alma Rosa Saldierna
Con lo que se puede evidenciar que las campañas políticas a través 
de televisión no están enfocadas en motivar y llamar la atención del 
segmento joven de la población. Posteriormente se procedió a identi-
ficar los elementos utilizados en los spots políticos dirigidos a jóvenes, 
encontrándose que en los 17 spots se hizo uso de un narrador. En lo 
que se refiere a la proyección verbal proyectada por el candidato se 
encuentra un dato relevante y consistente al identificarse que el len-
guaje que presentaba el candidato era “emotivo” y “creíble”, con un 
35.3 % respectivamente (M=2.06 DE = 1.749), así como que sólo un 
23. 5 % hizo referencia a percibir el lenguaje como “improvisado” 
(Ver tabla 2).
Tabla 2. Proyección Verbal del Candidato
Proyección Verbal M DE Porcentaje
Lenguaje Verbal del Candidato 2.06 1.75 35.3
Tono de voz del candidato 1.94 1.75 35.3
Nota = N = 17 spots enfocados a jóvenes. Los datos presentados son los que mayor porcentaje 
obtuvieron en el análisis
Por otra parte al analizar la imagen visual en referencia a la “ima-
gen física”, se encuentra que el 67. 7 % opina que la imagen utilizada 
fue de manera neutral, esto es, que no se hizo énfasis a los aspectos 
físicos del candidato (M=1.29 DE =.985), así como también que en 
el 35. 5 % de los spots no se pudo identificar una “actitud del can-
didato”, aunque sólo en un 23. 3 % se pudo percibir como accesible 
y entusiasta (M=.985 DE = 1.76). Con respecto a la percepción que 
se tiene de la “edad del candidato” se encuentra el 35. 3 % percibió 
a los candidatos como una persona de edad adulta, frente a un 29. 9 
% que tenía la percepción de una edad joven (M=4.18 DE = 3.7). Así 
como también se pone en evidencia que el 42. 2 % de los spots de las 
campañas políticas muestran la imagen de un candidato con estudios 
universitarios (M= 3.59 DE = 4.14). Por último al hacer mención de 
la “experiencia” que mostraba, se tuvo que el 47.1 % de los spots no 
mostraba a un candidato con experiencia mientras que sólo en el 17. 
6 % de los spots se pudo percibir esa cualidad (M= 3.35 DE = 4.32) 
(Ver tabla 3).
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Tabla 3. Proyección Física del Candidato
Proyección Física M DE Porcentaje
Imagen Física 1.29 9.85 64.7
Actitud durante el spot 1.76 .985 35.3
Percepción de edad 4.18 3.7 35.3
Percepción de Universitario 3.59 4.14 41.2
Muestra experiencia 3.35 4.32 47.1
Nota = N = 17 spots enfocados a jóvenes. Los datos presentados son los que mayor porcentaje 
obtuvieron en el análisis
Posteriormente se procedió a analizar el tipo de mensaje utilizado 
para llegar a este segmento de la población, en el que se encuentra el 
100 % de los spots dirigidos a jóvenes utilizaban el tipo de mensaje 
enfocado a los “logros del candidato” (M=.00 DE =.000) y a “llamar 
al cambio” (M=.00 DE =.000). Un resultado que llama la atención es 
que no se hizo campaña en los jóvenes haciendo referencia al pasado 
ya que el 94.1 de los spots no utilizó este tipo de mensaje M=.06 DE 
=.243). En contra parte el 88. 2 % si hacían un llamado a la unión de 
los mexicanos (M=.88 DE =.332), así como también la esperanza de 
un mejor futuro con un 52. 9 % (M=.53 DE =.514), mientras que el 
ataque a otros candidatos tuvo presencia en un 23. 5 % (M=.24DE 
=.437). Así como el hecho de que el promover valores positivos fue un 
mensaje que no se utilizó (Ver tabla 4).
Tabla 4. Tipo de Mensaje
Tipo de mensaje M DE Porcentaje
Valores positivos .00 .000 0
Inferencias pasadas/ candidato-partido .06 .243 94.1
Logro del Candidato .00 .000 100
Llamar al cambio/optimismo .76 .437 100
Unión Mexicanos .88 .332 88.2
Esperanza mejor futuro .53 .514 52.9
Ataque a otros candidatos .24 .437 23.5
Nota = N = 17 spots enfocados a jóvenes. Los datos presentados son los que mayor porcentaje 
obtuvieron en el análisis.
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Tabla 5. Uso de Recursos Audiovisuales
Recursos audiovisuales M DE Porcentaje
Uso de música como efecto .82 .393 82.4
Texto grafico .41 .507 41.2
Gráficos/fotografías .00 .000 100
Color de prevalece 5.06 3.47 52.9
Color vestimenta 9.06 3.68 41.2
Nota = N = 17 spots enfocados a jóvenes. Los datos presentados son los que mayor porcentaje 
obtuvieron en el análisis
Por otro lado, al hacer referencia a la utilización de recursos au-
diovisuales para llamar la atención de los jóvenes se encuentra que 
el 82.4 % de los spots se hace uso de música (M=.82 DE =.393), así 
como también que el 52. 9 % de los spots lo que más presencia tiene 
es la prevalencia de color con una M= 5.06 DE = 3.47. Seguido con 
un 41. 2 % de los textos gráficos (M=.41 DE =.507) y el color de la 
vestimenta de los candidatos (M= 9.06 DE = 3.68). Ver Tabla 5.
Finalmente al hacer el análisis con respecto al uso del tipo de pu-
blicidad se encuentra que la publicidad que mayor presencia tuvo en 
los spots es de corte positivo ya que el 100 % de hizo uso de este tipo, 
mientras que el uso de publicidad negativa estuvo presente en un 58. 
8 % (M=.41 DE =.507) y la publicidad gris fue utilizada en un 58.2% 
(M=.51 DE =.507). Ver tabla 6.
Tabla 6 Tipo de publicidad
Tipo de Publicidad M DE Porcentaje
Publicidad Negativa .41 .507 58.8
Publicidad Positiva .00 .000 100
Publicidad Gris .51 .507 58.2
Nota = N = 17 spots enfocados a jóvenes. Los datos presentados son los que mayor porcentaje 
obtuvieron en el análisis.
9. CONCLUSIONES
Sin duda, uno de los terrenos principales donde la relación entre 
comunicación y política pone de manifiesto su valor, es el de las cam-
pañas electorales. Los candidatos políticos desean obtener el triunfo 
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para llegar al poder, a través de esfuerzos bien organizados y planea-
dos para persuadir y movilizar por medio de sus campañas electorales 
con la única finalidad de ganar votos. Por otro lado, los medios de 
comunicación masiva pretenden llegar a la mayor cantidad de au-
diencia utilizando los conductos o canales de mayor impacto para 
que las personas perciban e identifiquen que el tiempo de contienda 
electoral ha comenzado. Así mismo, los votantes persiguen obtener la 
información con mayor veracidad y oportunidad a fin de poder tomar 
sus propias decisiones de cara a su futuro voto en el proceso electoral 
concreto. Sin duda, un medio en el que esta estrategia se reproduce 
habitualmente es la televisión ya que concentra una importancia ex-
cepcional dada la relevancia que ha adquirido dentro de los espacios 
de la comunicación política mediática. Ello es debido a que su audien-
cia es mucho más grande que la de los medios impresos, es decir, tiene 
una cobertura más amplia y, por tanto, puede impactar a un mayor 
número de personas durante una mayor cantidad de tiempo.
Si bien la televisión es el medio que mayor impacto puede generar, 
el spot político es quizá una de las herramientas de propaganda más 
utilizada por los partidos y políticos para transmitir sus propuestas. 
Además, apunta Valdez (2006), su objetivo final es “comunicar un 
mensaje comercial a un determinado grupo de personas llamado pú-
blico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia el producto, la 
empresa o servicio que se anuncia” (p. 4). A través de los tiempos el 
spot político televisivo se ha transformado y por lo tanto se ha agili-
zado, incluyendo videos ilustrativos, hasta el punto de decir que son 
realmente auténticos spots políticos publicitarios encubiertos (Dader, 
2003).
En ese sentido el papel que pueden ejercer los spots políticos en 
la formación de ciudadanos es un tema importante a analizar, de-
bido a la gran cantidad de emisiones de estos durante los procesos 
electorales. Es posible que la constante emisión de estos, la imagen 
del candidato o del partido y las propuestas que presenten lleguen a 
gran cantidad de población y sean un elemento que contribuya a la 
formación de ciudadanos y que estos de alguna manera conozcan al 
candidato y sientan la intensión de participar votando e interesarse en 
temas de política.
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En referencia a ello, se tiene que las campañas a través de spots 
políticos en México no están centrando su atención en el segmento de 
jóvenes, cuando en las elecciones de 2012, más del 20.33% de la lista 
nominal representaba el voto joven (IFE, 2012). De 231 spots polí-
ticos presentados en televisión, sólo 17 estuvieron enfocados en este 
segmento de la población con lo cual se da respuesta a la PI1 ¿Cuál es 
el segmento al que más se dirigen los spots políticos en las campañas 
electorales de 2012? Cómo se pudo ver, el 89 % de los spots presenta-
dos en esta campaña fue dirigido a un segmento de edad adulta, frente 
al 7.4 % que representó para los jóvenes (M= 2.87 DE=.428).
Ahora bien, de esos 17 spots políticos dirigidos a jóvenes, es im-
portante analizar la forma en que se presentan para ser atractivos y 
lograr llamar su atención además de propiciar un conocimiento so-
bre la política y un interés en ésta, como elementos generadores de 
cultura política. Uno de los elementos a analizar, es si el candidato 
estaba buscando un acercamiento y una empatía con este segmento 
de la población a través de lo presentado en los spots y se tiene que 
no se hizo de una manera directa entre candidato y auditorio joven, se 
hizo a través de un intermediario ya que los 17 spots dirigidos hacia 
jóvenes presentaba un narrador como interlocutor y no al candidato 
con lo que se da respuesta a la PI 2 ¿Quién es el protagonista de los 
spots políticos dirigidos hacia los jóvenes, en las campañas políticas? 
Esto podría tener como consecuencia que los jóvenes no se sientan 
identificados con los candidatos al no tener un acercamiento con estos 
a través de su publicidad.
Con respecto a la PI 3: ¿cuál es el tipo de mensaje que utilizan los 
spots políticos dirigidos a los jóvenes? Se pudo evidenciar que los 17 
spots manejaban como tema los logros del candidato, enfocándose en 
sus virtudes como político con lo cual buscaban demostrar que era la 
mejor opción a elegir, el 100 % de los spots utilizó este argumento. 
Algo importante a recalcar es que básicamente los spots estuvieron 
enfocados en resaltar el llamado al cambio, a la unión como mexi-
canos, un mejor futuro, existiendo poca presencia de ataque a otros 
candidatos. Con lo cual se puede decir que los ataques, desacredita-
ción y crítica negativa exponiendo una mala imagen del candidato 
contrario o partido contrario no fueron elementos utilizados en los 
spots políticos dirigidos a jóvenes. Por lo que se puede decir que el 
tipo de publicidad utilizada para este segmento de la población fue 
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publicidad positiva, dando respuesta a la p4: ¿Qué enfoque de publi-
cidad es el más utilizado en los spots políticos dirigidos a los jóvenes.
Finalmente la hipótesis planteada en esta investigación “Los spots 
políticos en México contribuyen a la formación de la cultura política 
de los jóvenes votantes”, se rechaza debido a que los spots dirigidos 
a jóvenes no están transmitiendo mensajes sobre temas concretos de 
política. Si bien, hacen énfasis en los logros del candidato no están 
mostrando propuestas concretas de campaña, hacen uso de recursos 
como una expresión verbal “emotiva” y “creíble”, para buscar con-
vencer al electorado por medio de las emociones y los sentimientos, 
más no a través de un razonamiento de propuestas. Así mismo el 
uso excesivo de elementos visuales como fotografías, colores, música 
muestran al candidato más como un producto de moda a elegir con 
una imagen física agradable a la vista del electorado por encima de re-
calcar la experiencia de éste como postulante al puesto del Ejecutivo.
Con esto queda demostrado, que en México los spots políticos 
dirigidos a jóvenes son escasos y sólo buscan “vender al candidato 
como un producto de moda”, pero no están buscando esa transacción 
con empatía, con inclusión y proporcionando conocimiento y cultura 
política necesaria para una democracia sana. Sería importante ana-
lizar el alcance que tienen estos spots a través de internet, así como 
identificar que otros elementos de publicidad políticas son enfocados 
a los jóvenes. El cuestionamiento ahora es: ¿Será acaso que el spot 
político no es herramienta clave de la mercadotecnia política dirigida 
a jóvenes?
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